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BAB I  
PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang pemaparan latar belakang, pertanyaan penelitian, tujuan 
penelitian, dan manfaat penelitian. 
A. Latar Belakang 
Industri fesyen merupakan sektor industri yang perkembangannya 
dikatakan cukup pesat. Pesatnya perkembangan industri fesyen salah satunya 
disebabkan karena permintaan pasar yang dari tahun ke tahun meningkat 
(Conell, 2019). Tingginya permintaan pasar tentunya diikuti juga dengan 
bertambahnya perusahaan pada sektor ini. Data dari Global Apparel Man 
menunjukkan bahwa pada tahun 2015 di Amerika Serikat setidaknya terdapat 
191.918 perusahaan yang bergerak pada industri fesyen yang—kini pada 
tahun 2020 berjumlah 349.644 (IBISWorld, 2020). Dilihat dari data tersebut 
maka dapat diketahui bahwa tingginya kebutuhan pasar inilah yang 
mendorong banyak pelaku bisnis untuk membuka usahanya pada sektor ini 
(Conell, 2019). Muncul banyaknya perusahaan baru membuat persaingan 
pada pasar fesyen akan semakin kompetitif.   
Di era yang semakin kompetitif, loyalitas merupakan faktor penting agar 
perusahaan dapat bertahan dan tidak kalah saing dari kompetitor mereka (Lu 
& Xu, 2015). Pada industri fesyen, untuk mendapatkan loyalitas konsumen 
tidaklah mudah, banyaknya alternatif produk yang ditawarkan—ditambah 
lagi secara fungsional produk fesyen yang cenderung sama—membuat 
konsumen lebih mudah untuk beralih dari satu merek ke merek yang lain 
(Selvarajah, 2018). Berdasarkan survei pada fashion retail di Inggris 
menunjukkan bahwa 42% dari 1000 partisipan menyatakan tidak memiliki 
loyalitas pada merek fesyen tertentu, dan sebanyak 47% partisipan 
memutuskan untuk tidak lagi loyal pada merek fesyen yang mereka suka 
(Wightman-Stone, 2019). Rendahnya angka loyalitas akan memberikan 
dampak negatif bagi perusahaan, seperti tingginya kemungkinan konsumen 
untuk beralih ke kompetitor, sehingga menyebabkan ketidakseimbangan
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pemasukan (Selvarajah, 2018). Untuk menghindari permasalahan tersebut 
maka dari itu penting bagi perusahaan untuk mengetahui faktor yang 
memengaruh brand loyalty konsumen—terutama pada industri fesyen. 
Brand loyalty didefinisikan sebagai komitmen konsumen yang 
diwujudkan dalam bentuk sikap (attitudinal brand loyalty) dan perilaku 
(behavioral loyalty) terhadap merek (Dick & Basu, 1994). Bagi merek fesyen, 
brand loyalty dapat dijadikan tolok ukur guna mengetahui keunggulan dan 
alasan yang membuat merek terus dibeli oleh konsumen (Wettawa, Fernando, 
Kumara, & Mendis, 2018). Erdogmus dan Büdeyri-Turan (2012) menuturkan 
bahwa konsumen dengan brand loyalty yang tinggi tidak mudah terpengaruh 
oleh tawaran dari merek lain. Brand loyalty juga memiliki korelasi positif 
terhadap intensitas munculnya word-of-mouth, brand awareness, maupun 
intensitas pembelian (Aksoy, Buoye, Aksoy, Larivière, & Keiningham, 2013; 
Burešová, 2018; Firnd & Samira, 2015; Reichheld & Teal, 2001). Menurut 
Lu dan Xu (2015)  hal yang paling penting untuk mempertahankan atau 
meningkatkan brand loyalty pada industri fesyen adalah dengan mengetahui 
kebutuhan motif diri yang ingin konsumen penuhi melalui fesyen.  
Menurut Anand dan Kaur (2018) motif diri yang ingin dipenuhi 
konsumen melalui fesyen dapat dilihat melalui cara mereka dalam 
menyesuaikan gaya berpakaian dengan diri mereka atau yang disebut fashion 
self-congruity. Cara individu menyesuaikan gaya berpakaian dengan diri 
dapat memengaruhi perilaku belanja, seperti menentukan preferensi produk 
maupun merek (Anand & Kaur, 2018; Casidy, Nuryana, & Hati, 2015). 
Selain itu, kesesuaian antara konsep diri dengan merek juga dapat 
memprediksi munculnya brand loyalty konsumen kepada merek (Liu, Li, 
Mizerski, & Huanting, 2012). Alasan yang membuat konsumen membeli 
merek secara berulang—dalam artian loyal—dikarenakan konsumen ingin 
mempertahankan citra diri dan/atau memperkuat identitas diri (Liu, dkk., 
2012). Dengan kata lain, individu yang memandang bahwa terdapat 
kesesuaian antara gaya berpakaian dengan diri akan lebih sadar ketika 
menentukkan gaya berpakaiannya dikarenakan mereka memahami 
pentingnya fesyen bagi diri mereka (Casidy, Nuryana, & Hati, 2015). 
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Konsumen yang sadar mengenai pentingnya fesyen bagi diri mereka 
cenderung memiliki motivasi yang kuat untuk terlibat dengan merek (Casidy, 
Nuryana, & Hati, 2015). Keterlibatan yang dimaksud merujuk pada consumer 
brand engagement yang didefinisikan sebagai keterikatan baik secara pikiran 
(kognitif), perasaan (afektif), maupun tindakan (action) yang muncul selama 
konsumen menggunakan merek atau berinteraksi dengan merek (Hollebeek, 
2014). Menurut Hollebeek (2011; 2014) consumer brand engagement adalah 
prediktor yang amat kuat dalam menentukkan brand loyalty karena konsumen 
cenderung loyal kepada merek yang mereka anggap dekat. Kressmann, Sirgy, 
Hermann, Huber, Huber, dan Lee (2006) dalam penelitiannya menemukan 
bahwa semakin sesuai suatu citra merek dengan diri konsumen maka kualitas 
hubungan (brand relationship quality) antara konsumen dengan merek akan 
semakin kuat—kualitas hubungan yang semakin kuat dapat meningkatkan 
brand loyalty konsumen. 
Dari banyaknya segmentasi pasar, remaja merupakkan salah satu 
segmentasi yang banyak dilirik oleh merek fesyen (Thomson, 2018). Alasan 
yang membuat remaja dikatakan sebagai pasar potensial bagi industri fesyen 
ini dapat dilihat dari perilaku belanja mereka. Remaja setidaknya 
membelanjakan hampir 20% pendapatan mereka untuk membeli produk 
fesyen; sedangkan pengeluaran terbesar adalah untuk membeli makanan 
yakni 23% (Peterson, 2015). Survei yang dilakukan Piper Jaffray 
menunjukkan bahwa dari banyaknya merek fesyen ternama merek Nike 
merupakan merek yang paling digemari oleh kalangan remaja (Peterson, 
2015). Berdasarkan survei Piper Jaffray Di tahun 2019 menunjukkan bahwa 
dari 8000 responden remaja, sebagian besar memilih Nike sebagai merek 
fesyen (clothing maupun footwear) favorit mereka (Murphy, Regan, & Olson, 
2019).  
Sama halnya di Kota Bandung, berdasarkan penelitian Wulandari dan 
Oktafani (2017) bahwa Nike merupakkan salah satu merek fesyen favorit 
remaja di Kota Bandung, hal ini dilihat dari daya beli remaja pada merek 
Nike yang cenderung tinggi (Wulandari & Oktafani, 2017). Dalam beberapa 
tahun ke depan, remaja juga diprediksi akan memberikan daya beli (spending 
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power) yang lebih besar menggantikan generasi sebelumnya (Bedgood, 
2019). Ditambah lagi, setelah munculnya dokumenter bertajuk “Last Dance” 
penjualan Nike kian melambung tinggi walaupun ditengah pandemi Covid-19 
(Gorsler, 2020). Tingginya loyalitas konsumen Nike inilah yang membuat 
angka penjualan produk Nike meningkat setelah munculnya dokumenter 
tersebut (Brown, 2020). Dilihat dari fenomena yaitu tingginya penjualan Nike 
ditengah pandemi Covid-19 dan tinggi daya beli remaja di Kota Bandung 
bagi industri fesyen membuat peneliti tertarik untuk memilihi sampel remaja 
di Kota Bandung yang pernah membeli merek Nike. 
Berdasarkan paparan diatas, maka asumsi dari penelitian ini yaitu 
semakin tinggi konsumen memandang bahwa terdapat kesesuaian antara diri 
dengan gaya pakaian (fashion self-congruity) maka akan semakin kuat 
keterlibatan konsumen dengan merek (consumer brand engagement) Nike. 
Keterlibatan yang semakin kuat akan meningkatkan perilaku loyal konsumen 
karena konsumen cenderung loyal kepada merek yang mereka anggap dekat 
(Fernandes & Moreira, 2019; Hollebeek, 2011, 2014). Belum terdapat 
penelitian yang membahas korelasi atau pengaruh fashion self-congruity 
terhadap brand loyalty maupun consumer brand engagement. Pada penelitian 
sebelumnya Casidy, Nuryana, dan Hati (2015) pernah menggunakan variabel 
fashion self-congruity guna mengetahui pengaruhnya terhadap sikap 
konsumen kepada merek bergengsi yang dimediasi kesadaran terhadap merek 
fesyen.  Untuk memenuhi syarat mediasi, peneliti perlu mengetahui hubungan 
pada masing-masing variabel.  
Oleh karena itu, pada penelitian ini guna mengetahui apakah consumer 
brand engagement dapat memediasi fashion self-congruity terhadap brand 
loyalty, peneliti perlu mengetahui korelasi antar variabel. Melalui penelitian 
ini, peneliti juga ingin mengetahui cara konsumen Nike dalam memandang 
kesesuaian antara diri dengan gaya berpakaian mereka, dan keterlibatan 
mereka pada merek. Dengan adanya fenomena tersebut ditambah lagi 
kurangnya literatur mengenai fashion self-congruity maka judul penelitian ini 
adalah “Pengaruh Fashion Self-Congruity terhadap Brand Loyalty yang 
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dimediasi Consumer Brand Engagement Merek Nike Pada Remaja di 
Kota Bandung”. 
B. Rumusan Masalah 
1. Apakah consumer brand engagement memediasi pengaruh fashion self-
congruity terhadap brand loyalty pada merek Nike? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh mediasi consumer brand engagement dalam 
memengaruhi fashion self-congruity terhadap brand loyalty pada merek 
Nike. 
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoretis 
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi sumber literatur pendukung, 
data, dan referensi bagi peneliti yang berminat melakukan kajian 
mengenai marketing, dan branding pada produk fesyen dengan 
menggunakan variabel fashion self-congruity, consumer brand 
engagement, dan brand loyalty. 
2. Manfaat Praktis 
a) Peneliti berharap bahwa dengan mengetahui pengaruh fashion self-
congruity terhadap consumer brand engagement dapat membantu 
merek fesyen dalam menentukan segmentasi konsumen yang tepat dan 
meningkatkan keterlibatan konsumen sesuai dengan cara mereka 
mengekspresikan diri melalui pakaian.  
b) Memberikan wawasan baru kepada praktisi untuk mengoptimalkan 
loyalitas dan consumer brand engagement melalui fashion self-
congruity. 
 
